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Propõe avaliar a satisfação de clientes de hipermercado quanto a utilização da tecnologia 
de autosserviço na região de Curitiba/PR a partir de questionários aplicados em seis 
redes presentes na cidade. É apresentado o cálculo amostral para a população infinita 
da cidade de Curitiba, onde é definida a amostra mínima de aplicação dos questionários. 
Esta pesquisa contribui para trabalhos futuros voltados a necessidade estratégica de 
informação para hipermercados que desejem fidelizar seus clientes por meio de sua 
satisfação. Para que o questionário tenha validade, foram aplicados dois conceitos 
estatísticos, o alfa de Cronbach e a matriz de correlação. A metodologia é descrita com 
a aplicação dos questionários voltados em dois públicos distintos, os que frequentam 
estabelecimentos detentores da tecnologia de autosserviço e os que frequentam 
hipermercados que não possuem essa tecnologia. Com base nos dados resultantes, é 
possível afirmar que a utilização da tecnologia de autosserviço, influencia na satisfação 
destes clientes, uma vez que a grande maioria dos respondentes, afirma que que houve 
uma redução em um dos pontos destacados como grande fator de queixa em 
hipermercados: a fila.   
 





























It proposes to evaluate the satisfaction of hypermarket clients regarding the use of self-
service technology in the region of Curitiba / PR, based on questionnaires applied in six 
networks in the city. The sample calculation for the infinite population of the city of Curitiba 
is presented, where the minimum sample of application of the questionnaires is defined. 
This research contributes to future work focused on the strategic need for information for 
hypermarkets that wish to retain their customers through their satisfaction. For the 
questionnaire to be valid, two statistical concepts were applied, the Cronbach's alpha and 
the correlation matrix. The methodology is described with the application of the 
questionnaires addressed in two distinct publics, those that attend establishments holding 
the self-service technology and those that attend hypermarkets that do not have this 
technology. Based on the resulting data, it is possible to affirm that the use of the self-
service technology, influences the satisfaction of these clients, since the great majority of 
the respondents affirm that there was a reduction in one of the highlights as a major 
complaint factor in hypermarkets: the queue. 
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As tecnologias de autosserviço tornam-se um recurso cada vez mais utilizado em 
diversos ambientes, transformando a maneira como os clientes interagem com as 
empresas. Contudo a ênfase na literatura acadêmica se concentra quase exclusivamente 
no serviço focando em mercados como hotéis, aeroportos e bancos deixando em aberto 
espaço para explorar a aplicação desta tecnológica no setor supermercadista. Há muito 
a ser aprendido sobre as interações do cliente com a tecnologia baseada em opções de 
autosserviço. 
A pesquisa se caracteriza por assumir uma abordagem exploratória com coleta e 
análise qualitativa de dados, apoiada por pesquisa bibliográfica em livros, artigos 
científicos, teses e dissertações relativos a autosserviço. Nesta pesquisa, descreve-se 
os resultados de um estudo de com 240 indivíduos através de uma pesquisa realizada 
por questionário. Foram aplicados dois questionários para público-alvo distintos: Um para 
clientes de hipermercados de Curitiba que já possuem a tecnologia de autosserviço para 
extrair a opinião dos indivíduos que utilizam esta tecnologia e como o autosserviço está 
relacionado a satisfação do cliente; o segundo foi aplicado focando em clientes de 
hipermercados de Curitiba que não possuem esta tecnologia para identificar a percepção 
dos clientes sobre o autosserviço. 
         Esta monografia está dividida em seis partes incluindo esta introdução. A 
primeira parte apresenta o problema, pergunta de pesquisa, justificativa e contribuição, 
relacionando o tema com conceitos da gestão da informação. Em seguida são listados 
os objetivos, geral e específicos e, no item de metodologia, é descrita a aplicação dos 
questionários. A metodologia empregada para a coleta de dados, foi de pesquisa de 
campo aplicando o questionário em clientes das redes de hipermercado de Curitiba, 
sendo elas: Carrefour, Extra, BIG, Muffato, Angeloni, Condor, Walmart e Sam`s Club.   
No referencial teórico, explora-se características do setor supermercadista. 
Ressaltam-se também as origens do termo autosserviço, aplicações populares 
exemplificando a utilização do autosserviço em diferentes contextos, bem como suas 
vantagens e desvantagens. Nos resultados, apresenta-se a análise e discussão da coleta 
de dados oriundos dos questionários aplicados. O item final do texto refere-se às 




Pretende-se que esse estudo contribua a partir da abordagem de relações entre 
terminais de autosserviço em hipermercados e a satisfação do cliente, orientando 
gestores no planejamento de possíveis implementação dessa tecnológica. 
 
1.1 PROBLEMA E JUSTIFICATIVA 
 
De acordo com Rinaldi (2009), os supermercados são empresas varejistas, ou 
seja, representam o último elo da cadeia entre um produto e seu consumidor final, 
vendem proeminentemente alimentos perecíveis dispostos em formato para 
autosserviço (self-service) e dispõem de caixas para pagamento (checkouts) na saída, 
tratando-se, portanto, de autosserviço. Autosserviço implica em agilidade no 
atendimento, feita sem a participação de diversos atores no processo de atendimento, 
somente o atendente e o cliente que está comprando o produto. Na temática voltada à 
utilização deste tipo de serviço em supermercados, espera-se que o tempo de 
permanência dos utilizadores de supermercado (clientes) venha a ser minimizado, pois 
trata-se de um índice destacado de insatisfação dos compradores deste tipo de ramo. 
Um consumidor que ficar insatisfeito com o tempo de espera, embora possa não desistir 
de efetuar a compra, pode não voltar mais ao supermercado ou disseminar o 
descontentamento sob tal franquia.  
 Problemas com a exaustiva espera em filas de supermercado, não é um problema 
atual, existe uma extensa literatura abordando a mesma problemática, o que reforça a 
importância desse fator a ser analisado. Em 1996, segundo a consultora Nielsen (apud 
BNDES, 1996), os principais motivos apontados de queixas dos clientes em 
supermercados referiam-se a filas no caixa (56%), supermercado lotado (41%), falta de 
empacotador (35%) e falta de preço nos produtos (25%). Nota-se que todos estes 
motivos afetam o tempo de permanência do consumidor na fila. Este estudo mostra uma 
possível ineficiência do setor supermercadista, que pode não ser causada por 
desatenção ou falta de visão gerencial, mais sim por uma carência de tecnologias que 
possam vir a auxiliar a preencher esta lacuna de satisfação do cliente. 
 Para Bellenger, Stanley e Allen (1977), Berry e Wilson (1998), Salmon (1996) e 
Bates (1989), a evolução tecnológica tem provocado modificações sensíveis no 
composto supermercadista, com impactos diretos na qualidade dos serviços prestados 
aos consumidores. Portanto é possível inferir que a evolução tecnológica, pode impactar 




 Uma tecnologia discutida na literatura internacional é conhecida como 
autosserviço (Self-service tecnologies) (Kallweit et al., 2014 apud Schmidt, 2014). De 
acordo com Meuter et al. (2000) o autosserviço é um termo comum para descrever uma 
variedade de interfaces tecnológicas que auxiliam o consumidor a executar um serviço 
sem depender do envolvimento direto de algum funcionário, essas tecnologias são 
chamadas de Self-services Tecnologies (SSTs). Exemplos de SSTs incluem caixas 
eletrônicos (ATMs), checkout automatizado de hotéis, operações bancárias por telefone 
e serviços através da Internet. É cada vez mais evidente que essas inovações 
tecnológicas continuarão a ser um componente crítico das interações cliente-
organização. Essas interações baseadas em tecnologia vêm se tornando um critério 
fundamental para o sucesso da organização a longo prazo. De acordo com Parasuraman 
(1996 appud Meuter, 2000) o  autosserviço está ganhando cada vez mais importância, 
representando um mudança fundamental de caráter competitivo na natureza dos 
serviços oferecidos pelas organizações. Portanto, o uso destas de tecnologias 
representa vantagem competitiva para quem as fornece tornado-se um recurso 
estratégico quer como na adquirição de novos clientes, redução de custos relacionados 
a funcionários, mas pricipalmente para  melhorar a experciência do cliente (OREL; 
KARA, 2013).  
Contudo para que o setor supermercadista obtenha resultados potencialmente 
positivos de autosserviço, os clientes têm de utiliza-los e apreciá-los. Nota-se que é 
fundamental obter informações do público-alvo e sua opnião sobre a tecnologia, esta 
informacao pode-se caracterizar como estratégica uma vez que pode definir a 
implementação de um novo sistema.  
A informação estratégica é definida por Truijens (2001) como a informação 
relevante que permite às organizações ter uma melhor performance através da 
exploração ativa da informação tornando-a um subsídio no processo de tomada de 
decisão.  Os gestores de uma organização necessitam de informações que possibilitem 
tomadas de decisões fundamentadas, informação correta, em tempo hábil e no local 
adequado (CALANZANS, 2003). Segundo McGee e Prusak (1994), a capacidade de 
adquirir, interpretar e utilizar a informação de forma eficaz poderá garantir a diferenciação 
e essa perspectiva está ligada aos conceitos de Gestão da Informação, nos quais se 
percebe a informação como fator de competitividade e o principal ativo das organizações. 
 No contexto de aplicação de tecnologias de autosserviço a informação assume 




perspectiva gerencial, quando se considera implementar um sistema de autosserviço é 
fundamental extrair informações e conhecer as opiniões e preferências do público-alvo, 
a fim de tomar a decisão certa. E em um segundo momento quando o autosserviço é 
instalado, é valioso saber quais fatores influenciam o seu uso. Com tais informações é 
possível superar problemas e auxiliar os clientes no processo de se acostumar com o 
novo sistema, estimulando o seu uso (Schmidt, 2011). 
Embora existam estudos reconhecendo a necessidade de maior compreensão 
nessa área, pouco se sabe sobre como as interações com essas opções tecnológicas 
afetam as avaliações e a satisfação dos clientes, principalmente voltado a setor 
supermercadista (MEUTER, 2000).   
O crescente uso dessas tecnologias nos mais diversos mercados desmonstra a 
necessidade de pesquisas voltadas a satisfação do cliente. Para aprofundar o 
entendimento, a pesquisa pretende buscar explorar a relação entre serviço envolvendo 
SSTs e a satisfação/insatisfação do cliente no setor supermercadista de Curitiba-PR. 
Portanto a pergunta de pesquisa que conduz este estudo é: Como a atual tecnologia de 





 Visando-se obter respostas à problemática anteriormente evidenciada, este 
trabalho apresenta um objetivo geral, desdobrado em um objetivo específico. 
 
1.2.1 Objetivo Geral 
  
Como objetivo geral define-se: avaliar a percepção e interesse do cliente sobre 
terminais de autosserviço em hipermercados da cidade de Curitiba que já possuem ou 
não esta tecnologia, a fim de estabelecer as relações entre o autosserviço e a satisfação 








1.2.2 Objetivos Específicos 
  
Derivados do objetivo geral os seguintes objetivos específicos foram definidos: 
 
- identificar fatores que influenciam a satisfação dos consumidores no processo de 
compra no setor supermercadista; 
 
- comparar a utilização de autosserviço com a atual utilização de fila do caixa 









2 LITERATURA PERTINENTE 
 
Para auxiliar no entendimento e compreensão desta pesquisa, a literatura 





 De acordo com Knoke (1963), em uma sociedade livre, tenderá a crescer e 
prosperar a instituição varejista que melhor atender as necessidades do consumidor. Por 
outro lado, tenderá a perder sua posição no mercado a instituição que não previr, 
acuradamente, os desejos dos consumidores. Nos Estados Unidos, o supermercado 
satisfez esses desejos com mais sucesso do que qualquer outra instituição dos tempos 
modernos e, no período de 30 anos, elevou-se de uma posição insignificante para a de 
instituição varejista número um (KNOKE, 1963). No Brasil, os primeiros estabelecimentos 
de autosserviço surgiram no final da década de 1940. Nesta época, foram inauguradas 
as primeiras instalações com corredores, gôndolas1, caixas registradoras e inúmeros 
setores, como açougue, panificadora, peixaria, dentre outros (ROJO, 1996). 
BADIN (1997) define hipermercado e supermercado como:  
 
Os hipermercados são grandes áreas de autosserviço, com a oferta de 
extensa gama de produtos alimentares e de bebidas. No entanto mais de 
50% do seu faturamento é obtido com outros itens, como roupas, artigos 
esportivos, artigos para residências, acessórios para veículos, etc. 
Focalizam eficiência e qualidade dos produtos, com preços razoáveis e 
atendimento pessoal nos departamentos mais especializados 
(acessórios para veículos, por exemplo). Já os supermercados são lojas 
de autosserviço (pegue e carregue), com alguns setores oferecendo 
serviços e com linha completa de itens alimentares e não alimentares. 
(BADIN,1995) 
 
Para adaptar-se a essas mudanças e criar vantagens competitivas, BADIN (1995), 
afirma que as organizações de varejo devem criar planos estratégicos que podem estar 
relacionados com: 
A natureza dinâmica dos competidores e consumidores em mercados de 
varejo; A maneira como os varejistas desenvolvem estratégias para 
construir vantagens competitivas e identificar oportunidades de 
                                               





crescimento; As abordagens de análise de performance financeira de 
longo prazo; e o papel da localização, da estrutura organizacional e 
gerenciamento de recursos humanos, da distribuição e sistemas de 
informação, do relacionamento com vendedores e de serviços ao cliente 
como fator de desenvolvimento de vantagens estratégicas.(BADIN,1995) 
 
2.2 Estratégia de Varejo 
 
De acordo com Queiroz (2008), a sucessão de etapas para a tomada de decisão 
do comerciante, pode impactar toda a sua organização, uma vez que identificar seu 
mercado-alvo, o mix de produto, os serviços, o preço apropriado, a localização 
conveniente e as promoções que atraíram seus clientes corresponde a estratégias de 
varejo que serão responsáveis pelo sucesso ou fracasso dessa iniciativa. 
  O composto varejista pode ser identificado como uma estratégia de varejo, em 
que se identificam o mercado-alvo e o formato de loja mais apropriado, e selecionam-se 
as bases mais favoráveis para construir uma vantagem competitiva sustentável (LEVY; 
WEITZ, 2000). Conforme Parente (2000), o composto varejista relaciona todas as 
variáveis sob as quais o varejista pode tomar decisão. Sendo constituídos por linhas de 
produtos, preços, promoções, apresentação, pessoal e ponto-de-venda. 
Para relacionar essas variáveis, adotam-se os 6Ps (MASON, MAYER e EZEL, 
1994, apud PARENTE, 2000) apresentados no quadro 1. 
  
QUADRO 1 – COMPOSTO VAREJISTA 
COMPOSTO VAREJISTA - OS 6 OS 
VARIÁVEIS COMPOSTO VAREJISTA EXEMPLOS DE DECISÕES  
P - Mix de produtos Variedade de linha, qualidade, serviço 
P – Preços Preços, créditos, benefícios/custos 
P – Promoção Propaganda, ofertas, sinalização 
P – Apresentação Loja, departamento, planograma 
P - Pessoal  Atendimento, rapidez, serviços 
P – Ponto Localização, acesso, visibilidade 
Fonte: O autor (2016), adaptado de QUEIROZ (2008). 
 
Conforme o quadro 1, verifica-se a relação direta entre as variáveis estratégicas 
do composto varejista e as decisões de marketing no processo de compra do 
consumidor. Dessa forma enfatizando a importância do composto varejista para esse 





 Mix de produto: corresponde à especificação do produto/serviço que o 
varejista tem a oferecer ao cliente no processo de compra. 
 Preço: denomina-se como a variável do marketing que afeta diretamente 
as questões de lucro, custos, sortimentos de produtos e posicionamento 
em relação à competitividade do setor. 
  Promoção: desenvolvimento de programas para atrair o cliente, como 
também para motiva-lo a comprar por meio de informações, motivações, 
entre outros. 
 Apresentação: compreende todos os atrativos da atmosfera da loja, como 
organização cores, layout, decoração, com o intuito de incentivar o acesso 
do cliente ao estabelecimento e maximizar a satisfação do consumidor, 
ocasionando um crescimento em vendas. 
 Ponto: proporcionar conveniência ao cliente constitui para o varejo um 
diferencial, visto que um local isolado necessita de maior atratividade para 
buscar o cliente quando comparado a um local de fácil acesso. 
 
Portanto, tanto a localização como o produto, o preço, a promoção, a 
apresentação e o pessoal compõe o conjunto de variáveis com função de auxiliar o 
varejista na tomada de decisão, visando a uma melhor satisfação das necessidades do 
seu cliente com crescimento e lucratividade para o lojista. 
Com o aumento da concorrência, a maioria dos supermercados está em processo 
de reestruturação, e as tendências decorrentes desse processo podem ser assim 
resumidas, conforme a ABRAS (2000): 
  
- Maiores investimentos em automação comercial; 
- Avanço da tecnologia da informação; 
- Mudança nos modelos gerenciais através da modernização de métodos de 
gestão, profissionalização e gerência por categoria de produtos; 
- Ampliação nas formas de crédito; 
- Otimização da área de vendas; 




- Melhoria na qualidade do atendimento ao consumidor, que se tornou mais 
exigente; 
- Ênfase em treinamento de recursos humanos; 
- Vendas per meio da Internet (ainda pouco representativas). 
  
A atividade supermercadista vem-se transformando nos últimos anos em um 
negócio de alta tecnologia, no qual a preocupação principal dos gestores empresariais é 
captar as necessidades dos consumidores e satisfazer suas necessidades de forma mais 
adequada e diferenciada que a de seus concorrentes (CAMPOLINA; BARROSO, 2007). 
Os clientes de Supermercados mais automatizados valorizam, como primeira 
opção, o atendimento mais rápido e funcionários competentes e educados, ou seja, 
treinados para o desempenho de suas funções e tratamento cordial e prestativo. Por 
outro lado, os clientes de supermercados menos automatizados valorizam preços mais 
baixos e a proximidade do Supermercado em relação a seu ponto de deslocamento. Em 
ambos os casos, preços e filas exagerados são apontados como os fatores mais 
negativos, destacando-se que os consumidores correlacionam o tempo gasto no 
supermercado com a falta de organização do mesmo tempo e, quanto ao problema de 
filas, existem poucos trabalhos na literatura analisando o problema de congestionamento 
em caixas de supermercado (MORABITO, LIMA;2000). 
  Tontini (2003) destaca que "para obter sucesso em longo prazo, uma empresa 
deve melhorar constantemente os atributos atuais de seus produtos e serviços e 
introduzir inovações que proporcionem benefícios superiores e únicos aos seus clientes". 
  A participação do setor supermercadista na economia brasileira é significativa. Os 
supermercados são responsáveis por milhares de empregos e respondem por 6% do 
PIB brasileiro (ABRAS, 2000). 














Segundo Miranda (1997), é função precípua do varejo fazer vendas aos 
consumidores finais. Nesse sentido, como afirma Toledo (1995), aos varejistas (ou 
intermediários de mercado) cabe facilitar a tarefa do fabricante de promover, vender e 
distribuir produtos. Nesse sentido, o varejo abrange todo o conjunto de atividades 
desempenhadas na venda de produtos e serviços aos consumidores para uso pessoal e 
da família, independentemente de como foram vendidos. 
 
2.3.1 Diferenciação da oferta 
 
Para Kotler (1998), “diferenciação é o ato de desenhar um conjunto de diferenças 
significativas para distinguir a oferta da empresa das ofertas dos concorrentes”. Quanto 
ao varejo, especificamente, Kotler (1998) diz que, se no passado era possível segurar os 
consumidores através de sortimentos especiais e exclusivos de bens, oferecendo 
serviços extensivos e melhores do que os concorrentes, tais como cartão de crédito da 
loja para favorecer as compras a prazo ou situando-se em locais mais próximos e 
convenientes para os compradores, hoje o cenário modificou-se. Assim, muitos varejistas 
estão repensando suas estratégias de marketing para buscar a diferenciação de sua 
oferta. 
Para tanto, é fundamental que as organizações conheçam os atributos que os 
consumidores consideram importantes no momento de decidir a compra. Só assim se 
podem agregar características e benefícios que serão percebidos e valorizados pelos 
consumidores. Ainda nesse sentido, o autor salienta que se deve avaliar a importância 
quantitativa dos atributos diferentes, bem como os desempenhos da empresa e dos 
concorrentes em relação aos diferentes valores atribuídos pelos consumidores.  
2.3.2 Percepção e interesse de Clientes 
 
A percepção dos indivíduos, o que por sua vez podem a ser tornar clientes, 
contam com seu próprio conceito de qualidade. Para Cerqueira (1994), é possível que a 




onde, é fundamental entender que antes de tudo o conceito de qualidade depende da 
percepção de cada um em função da cultura ou do grupo que se irá considerar. Inerente 
aos aspectos argumentados por Cerqueira, os autores Abrams, Ayers e Petterson 
explanam que a da percepção de clientes e seus interesses, é decorrente da percepção 
da qualidade, baseada em critérios objetivos e subjetivos. (Abrams, Ayers e Petterson, 
1986). 
 Ao aprofundar a argumentação sobre a percepção de clientes e seus interesses, 
da Costa (2007) lança sua análise da influência do valor percebido pelo cliente, trazendo 
como autora de referência Zeithaml (1998). Da Costa disserta que autora compreende 
valor como elo entre ambos. Segundo a autora, valor consiste na avaliação global do 
consumidor da utilidade e um produto baseado na percepção do que é recebido e do que 
é dado.  Desenvolvendo sua pesquisa para o interesse de clientes, é evidenciado pela 
autora que valor consiste em baixo preço, qualquer coisa que se procura em um produto, 
qualidade recebida pelo preço pago e o que se recebe pelo que se paga. Da Costa 
complementa sua argumentação, o qual entra em concordância com as definições de 
valor da autora Zeithalm. Robin discorre que trocas são realizadas somente quando o 
dinheiro que um cliente possui é equivalente ao que é oferecido como produto de um 
fornecedor. Da Costa disserta que afirmação de Robin por valor não pode ser dada 
somente pela equivalência entre o dinheiro e o produto, pois esta não motivaria a troca. 
Da costa explana no caso da troca que o comprador precisa perceber mais valor no 
produto que em seu dinheiro. (Da Costa, 2007). 
Assim, a base tem-se os atributos como referência para o cliente formar uma 
percepção de valor de uma forma de satisfação baseada nos atributos. No segundo nível 
têm-se as consequências de uso como definidoras do valor percebido como desejado, e 
a correspondente satisfação baseada nos usos que facilitam (ou dificultam), o alcance 
dos objetivos e propósitos deste cliente nas situações de uso. Nesta definição enfatizam-
se os seguintes aspectos: primeiramente, reafirma-se o caráter percebido do valor; além 
disto, reforça-se a distinção entre o valor desejado e o recebido pelo cliente, destacando 
a questão da percepção, da preferência, e da avaliação; por fim, esta definição 
desencadeia a análise do valor a partir de uma hierarquia. Leão e Mello (2006), tem-se 
a formação da percepção do valor desejado a partir dos objetivos e propósitos do cliente, 
formando-se assim a satisfação baseada nos objetivos Woodruff (1997) partir desta 
observação, o mesmo autor ressalta que tal definição não conseguiu pode ocasionar 




confusão com o reconhecimento de Woodruff (1997), sua definição não aponta de que 
forma o valor vai se diferenciar. A proposta de Parasuraman (1997) é que o valor seja 
avaliado considerando sua característica de abstração em relação à satisfação 
No próximo item, serão expostos os fatores que podem impactar a satisfação de 
clientes, quanto a utilização da tecnologia de autosserviço. 
 
2.4 SATISFAÇÃO DE CLIENTES DE AUTOSSERVIÇO 
 
Lojas varejistas fornecem tecnologias de autosserviço para melhorar a 
experiência dos consumidores, reduzir as despesas relacionadas a empregados, 
alcançar a retenção de clientes, e manter-se atualizadas perante aos avanços 
tecnológicos. A gama de pontos de entrega de serviços, tais como caixas eletrônicos, 
caixas de hotéis automatizados, serviços de internet (tais como serviços bancários 
através da internet), quiosques de autosserviço (quiosques de foto digital, quiosques de 
informação, quiosque de pagamento de estacionamento), entre outros, incorporaram a 
tecnologia para prover serviços ao consumidor. A adoção de tecnologias de 
autosserviço, tem seguido um processo de evolução, que é ilustrado na tabela 1. 
 




Máquina de assistência ao 
serviço 
Serviço Eletrônico 
Bancos Atendente Terminal de Autoatendimento Banco Online 
Mercearia Funcionário do caixa Terminal de Autoatendimento Pedido online 
Linhas aéreas Funcionário do caixa Check-in no quiosque  
Impressão do cartão de 
embarque 
Restaurantes Recepcionista Máquina de venda Pedido online 
Cinemas Atendente Terminal de Autoatendimento Pay-per-view 
Livrarias Atendente 
Terminal de consulta ao 
estoque 
Encomenda online 
Educação Professor Tutorial on-line Aprendizado à distância 
Lojas de venda Vendedor Terminal de Autoatendimento Compra online 
Fonte: O Autor (Adaptado de FITZSIMMONS (2003)). 
 
A tabela de Fitzsimmons (2003) mostra o conceito de evolução do autosserviço, 
listando os estágios a partir dos serviços ‘face-a-face’ (onde o consumidor compra seus 




facilitado pela tecnologia. Argumenta-se que as tecnologias de autosserviço podem levar 
a uma percepção de serviço reforçado como os clientes podem completar a transação 
mais rápida e convenientemente (ANITSAL e FLINT, 2006; DABHOLKAR et al, 2003; 
HSIEH, 2005).  
Os sistemas de autoatendimento têm sido uma escolha popular de tecnologias de 
autosserviço no setor de varejo. Sistemas de autoatendimento são aplicados para 
oferecer inúmeros benefícios para varejistas e clientes.  
Os varejistas se beneficiam de sistemas de autoatendimento na forma de 
necessidades de pessoal reduzido, o que leva a diminuição de custos (DABHOLKAR et 
al., 2003). No cenário de utilização de autosserviço, um atendente pode auxiliar de quatro 
a seis guichês de autoatendimento, caso o cliente necessite de alguma ajuda. Isso 
proporciona eficiências de custo e melhor utilização de mão de obra para as empresas 
de varejo, possivelmente contribuindo para a vantagem competitiva do varejista.  
Costa Filho (2001) apresenta os prós e contras do atendimento convencional que 
é praticado atualmente no setor supermercadista e do autosserviço. O quadro 2 ilustra 
vantagens e desvantagens da disputa automação versus personalização em bancos. Se 
por um lado a tecnologia aplicada à autosserviço traz a conveniência do atendimento 
sempre disponível, não havendo pausas no atendimento para necessidades fisiológicas 
do ser humano, ou troca de turno entre outros atendentes, sete dias por semana, por 
outro, despersonaliza o atendimento, trazendo à tona fobias, medos e bloqueios em 
relação a máquinas para uma grande parcela da população. Portanto, é preciso que as 
empresas que ofertam produtos e serviços de alto conteúdo tecnológico saibam trabalhar 
aspectos culturais longamente arraigados nas mentes dos consumidores, de modo a 
amenizar ou neutralizar as muitas resistências que brotam no processo de adoção destes 













QUADRO 2 – VANTAGENS E DESVANTAGENS DA UTILIZAÇÃO DO AUTOSSERVIÇO  
VERSUS ATENDIMENTO CONVENCIONAL 











- Conveniência                   
- Disponibilidade                                                      
- Praticidade                                    
- Baixo custo                                     
- Alta padronização 
- Impessoalidade                                                      
- Resistências                                            
- Medos/Bloqueios                                                     
- Desumanização do atendimento                  



















- Relacionamento                                     
- Prestigio                                     
- Atenção/Cordialidade                                     
- Confiança pessoal                                     
- Segurança Psicológica 
- Alto custo                                                                         
- Baixa padronização 
Fonte: O autor (2016), adaptado de Costa Filho (2001) 
 
Por outro lado, os consumidores são assumidos para se beneficiar de sistemas 
de autoatendimento na forma de tempo reduzido, um serviço mais rápido, e percebido 
com privacidade/anonimato (HSIEH, 2005).  
A prestação de serviços de varejo, utilizando tecnologias de autosserviço difere 
de outras interações face-a-face com o prestador de serviços. Por sua natureza, as 
tecnologias de autosserviço requerem a participação ativa do consumidor no processo 
de execução dos serviços. Em outras palavras, esses sistemas permitem aos 
consumidores coproduzir o serviço com um mínimo ou nenhum envolvimento dos 
funcionários do estabelecimento (MEUTER et al., 2000).  
Neste processo, o sucesso da produção de serviços é influenciado pelo cliente 




2.4.1 Filas de supermercado 
 
 A utilização da tecnologia de autosserviço, entre outros motivos, é melhorar a 
experiência de compra do cliente. Para isso, ela deve auxiliar na diminuição de queixas 
destes clientes do setor supermercadista. É possível ver que o desafio de melhorar o 
atendimento em supermercados, reduzindo-se a espera em filas, não é um problema 




entre a capacidade de atendimento do serviço oferecido e a demanda de seus usuários. 
Embora seja geralmente associada a um efeito maléfico, a fila representa um importante 
papel na gestão de operações de serviços, pois em muitos casos seria impraticável a 
oferta de uma infraestrutura suficiente para atender a procura de todos os usuários.  
  Em vários locais, técnicas aplicadas a esta área têm obtido resultados 
satisfatórios. Alguns estudos procuram relacionar a capacidade de serviço (ou 
atendimento) com o aumento da demanda (ITTIG, 2002). Assim, pode-se obter um 
tradeoff (compromisso, compensação) entre capacidade de atendimento e volume de 
vendas, auxiliando na tomada de decisões. Pretende – se neste trabalho verificar se em 
decorrência da utilização da tecnologia de autosserviço nas redes de hipermercado, 
haveria uma redução do nas filas de check-out em comparação ao método atual de 
atendimento convencional e se impactaria de forma positiva na percepção do cliente 
quanto a sua satisfação. 
 
2.5 ANALISES ESTATÍSTICAS  
 
Na literatura, é indicado para questionários, a validação de alfa de Cronbach e 
matrizes de correlação, onde é possível verificar a confiabilidade das repostas. Os dois 
métodos de validação são expostos nas próximas sessões desta pesquisa. 
2.5.1 Alfa de Cronbach 
 
Hora et al. (2010), alega que o coeficiente alfa de Cronbach é uma forma de 
estimar a confiabilidade de um questionário aplicado em uma pesquisa. O alfa mede a 
correlação entre respostas em um questionário, através da análise do perfil das 
respostas dadas pelos entrevistados. Ela se trata de uma correlação média entre as 
perguntas. O coeficiente α é calculado a partir da variância dos itens individuais e da 









FIGURA 1 – ALFA DE CRONBACH 
 
Fonte: O autor (adaptado de HORA (2010)). 
Onde: 
k corresponde ao número de itens do questionário;  
s²i corresponde a variância de cada item;  
s²t corresponde a variância total do questionário, determinada como a soma de 
todas as variâncias.  
A figura 2 ilustra a aplicação passo a passo do coeficiente, onde cada coluna 
indica um item, cada linha indica um avaliador, e o encontro entre um item e um avaliador 
(Xnk) indica a resposta deste avaliador para este item, dentro da escala, HORA (2010).  
 
FIGURA 2 – TABULAÇÃO DOS DADOS DE QUESTIONÁRIO PARA CALCULO DO ALFA DE 
CRONBACH. 
 
Fonte: O autor (adaptado de HORA (2010)). 
 
O resultado de cada um dos valores se comporta de maneira parecida com a 
resposta de outro item, conclui-se que um explica o outro. Assim sendo, para se ter um 
valor adimensional para representar a isenção dos erros aleatórios das observações (a 
confiabilidade), é dividido o estimador pela variabilidade total do questionário, chegando 







Hora et al. (2010) ainda ressalta que: 
 
apesar da literatura científica a respeito das aplicações do coeficiente nas 
diversas áreas do conhecimento ser ampla e abrangente, ainda não 
existe um consenso entre os pesquisadores acerca da interpretação da 
confiabilidade de um questionário obtida a partir do valor deste 
coeficiente. Não há um valor mínimo definido para o coeficiente alfa de 
Cronbach a ser aceito como bom, mas acha-se na literatura o valor de 
0,70 como confiança mínima. Existem, entretanto, autores que utilizam o 
alfa sem fazerem nenhuma menção a um mínimo.  
O modelo para estimação alfa de Cronbach é válido, mas deve ser 
interpretado no intervalo entre 0 e 1, onde os valores negativos do alfa 
devem ser considerados como escalas sem confiança (ou seja, zero) 
(NICHOLS, 1999). (HORA et al. 2010) 
 
2.5.2 Matriz de correlação  
De acordo com Amaral (2011), a matriz de correlação é uma matriz quadrada 
cujos elementos são as correlações entre as variáveis analisadas. Na diagonal principal 
todos os elementos são iguais a 1 (um), visto que cada variável é totalmente 
correlacionada com ela mesma. Pode se utilizar o coeficiente de Pearson para se gerar 
a matriz de correlação, mediante ao " 𝜌 de Pearson", onde se mede o grau da correlação 
(e a direção dessa correlação - se positiva ou negativa) entre duas variáveis de escala 
métrica (intervalar ou de razão). 
Este coeficiente, normalmente representado por 𝜌 assume apenas valores entre -1 e 1. 
- 𝜌 = 1      Significa uma correlação perfeita positiva entre as duas variáveis. 
-  𝜌 = −1   Significa uma correlação negativa perfeita entre as duas variáveis - Isto 
é, se uma aumenta, a outra sempre diminui. 
- 𝜌 = 0     Significa que as duas variáveis não dependem linearmente uma da 
outra. No entanto, pode existir uma dependência não linear. Assim, o resultado 𝜌 =




Para Mukaka (2012) destaca que para se interpretar o "𝜌" de Pearson, é necessário validar: 
- 0.9 para mais ou para menos indica uma correlação muito forte. 
- 0.7 a 0.9 positivo ou negativo indica uma correlação forte. 
- 0.5 a 0.7 positivo ou negativo indica uma correlação moderada. 
- 0.3 a 0.5 positivo ou negativo indica uma correlação fraca. 
- 0 a 0.3 positivo ou negativo indica uma correlação desprezível. 
 
Tais análises (Alfa de Cronbach e a matriz de correlação), serão realizadas no 
capítulo 4 deste trabalho. O próximo capitulo, tratará dos processos metodológicos 


























3 PROCEDIMENTOS METODOLÓGICOS 
  
Esta seção apresenta os procedimentos metodológicos e está dividida em 
caracterização da pesquisa, amostra e instrumento de coleta de dados incluindo as 
formas de análises dos resultados. 
 
3.1 CARACTERIZAÇÃO DA PESQUISA 
 
A pesquisa, quanto ao seu objetivo caracteriza-se como descritiva, a qual segundo 
Gil (2002) tem como objetivo descrever as características de uma determinada 
população ou fenômeno ou, então, o estabelecimento de relações entre variáveis. Sua 
característica mais significativa está na utilização de técnicas padronizadas de coleta de 
dados, tais como o questionário e a observação sistemática (GIL, 2002). Além de sua 
característica descritiva, este estudo apresenta uma abordagem quantitativa, onde os 
foram obtidos por meio da aplicação de questionários e os resultados foram analisados 
estatisticamente. De acordo com Fonseca (2002) os resultados da pesquisa quantitativa 
podem ser quantificados, focados na objetividade e normalmente possuem amostras 
consideradas representativas da população onde os resultados são tomados como se 
constituíssem um retrato real de toda a população alvo da pesquisa.  
A escolha pelo questionário deveu-se pelas suas vantagens, aos quais, segundo 
Lakatos (1991) destaca como as principais: a economia de tempo, de viagens e de 
pessoal, obtenção de respostas mais rápidas e mais precisas, há liberdade nas 




3.2 AMOSTRA E INSTRUMENTO DE COLETA DE DADOS 
 
Segundo os dados do Instituto de Pesquisa e Planejamento Urbano de Curitiba 
(IPPUC²), a cidade de Curitiba era composta por 253 supermercados (até 2007) e 20 
hipermercados (até 2005). O mapa com os dados disponibilizados pelo Ippuc, encontra-




Para fins desta pesquisa, decidiu-se analisar o universo de hipermercados, que 
atualmente é composto por trinta e uma unidades, das 8 redes presentes na cidade de 
Curitiba, conforme tabela 2. Para obter os números atualizados, foram coletados os 
dados oficiais disponíveis em cada um dos sites dos hipermercados em junho de 2016.  
 









Sam’s Club 2 
     Fonte: O autor (2016) 
 
Por não se conhecer perfeitamente o universo total de consumidores (mais de dez 
mil), e tratando-se de uma população infinita (1.751.907), adotou-se o cálculo de 
amostragem aleatória simples sobre variáveis numéricas para se definir o número 
aproximado de respostas necessárias. 
 
n =
𝑁. 𝑍2. 𝑝. (1 − 𝑝)
𝑍2. 𝑝. (1 − 𝑝) + 𝑒2. (𝑁 − 1)
 
Onde: 
n - amostra calculada 
N - população 
Z - variável normal padronizada associada ao nível de confiança 
p - verdadeira probabilidade do evento 





Para a composição do cálculo, foram informados os valores da população 
(1.751.907), a variável normal padronizada, o valor de 90% para o nível de confiança e 
um erro amostral de 6%.  
Mediante este cálculo, foi obtido o valor necessário para amostra de 188 
respondentes, para que fosse representada uma parcela da população de Curitiba. Para 
se obter este valor, e ter uma margem de segurança, adotou-se a meta de coletar em 
média de 40 respostas por hipermercado. A amostra total resultou em 249 indivíduos 
entrevistados. 
Segundo os dados do Censo 2010 o número da população do município de 
Curitiba é de 1.751.907 habitantes divididas em nove regionais, que são compostas por 
75 bairros2.  
Os instrumentos de coleta de dados foram adaptados para: 
 
a) Clientes de hipermercados com a disponibilidade de autosserviço: instrumento 
para identificar o perfil e avaliar a satisfação dos clientes em relação aos 
sistemas de autosserviços de mercados que possuem esta tecnologia, 
usando-se, para o efeito, um questionário contendo dez questões, sendo nove 
fechadas e uma aberta (O questionário desenvolvido para clientes que 
frequentam hipermercados que possuem a tecnologia de autoatendimento se 
encontra no apêndice “A” deste trabalho);  
 
b) Clientes de hipermercados sem disponibilidade de autosserviço: instrumento 
constituído por dez questões sendo duas abertas e oito fechadas visando 
identificar o perfil e avaliar o interesse dos clientes neste tipo de serviço em 
mercados que não possuem autosserviço aberta (O questionário 
desenvolvido para clientes que frequentam hipermercados que não possuem 
a tecnologia de autosserviço se encontra no apêndice “B” deste trabalho).  
 
Ambos questionários foram aplicados com solicitação fornecida pela Universidade 
Federal do Paraná, que se encontra no apêndice deste trabalho. As solicitações foram 
entregues aos responsáveis pelas unidades dos hipermercados, permitindo ao aluno 
autor deste trabalho aplicar o questionário aos clientes. O questionário foi aplicado, em 
                                               




ordem aleatória: Condor, Muffato, Angeloni, Walmart (Walmart, BIG e Sam`s Club 
pertencem ao mesmo proprietário, desta forma, o questionário só foi aplicado no 
hipermercado Walmart), Carrefour e Extra, ressaltando que somente um dentre os 
hipermercados pesquisados possui a tecnologia de autosserviço. Os questionários foram 
realizados no período entre nove de setembro a primeiro de outubro de 2016, na cidade 
de Curitiba.  
Utilizou-se a ferramenta Google Forms desenvolvida pela Google para elaboração 
dos dois questionários e coleta de respostas. O questionário fica disponível no formato 
HTML (Hypertext Markup Language) para download e customizações adicionais de layout 
e as respostas obtidas ficam armazenadas em ”.xlsx” (XLSX é uma extensão de arquivo 
para um formato de arquivo de planilha XML aberto usado pelo Microsoft Excel) ®. 
Após a finalização da coleta de dados transferiu-se os dados tabulados para a 
ferramenta “Excel” do pacote Microsoft Office onde os dados foram analisados 
estatisticamente, aplicando os conceitos de Alfa de Cronbach e matriz de correlação. 
No capítulo 4 são explicadas as análises e discutidos os resultados, provenientes  







4 ANÁLISE E DISCUSSÃO DOS RESULTADOS 
 
O quarto capítulo desta pesquisa, aborda as análises oriundas da metodologia 
aplicada na coleta de dados dos questionários. São descritos os resultados de cada uma 
das questões respondidas pelos entrevistados. Participaram ao todo 249 clientes dos 
seis hipermercados selecionados da região de Curitiba – PR. Este capitulo é dividido em 
três partes, duas delas contendo informações sobre os hipermercados com e sem o 
autosserviço, e a última fazendo uma correlação entre as respostas dos clientes. 
4.1 ESTABELECIMENTOS SEM AUTOSSERVIÇO 
 
Dentre os seis hipermercados, os hipermercados: Condor, Walmart, Carrefour, 
Angeloni e Extra não possuem a tecnologia de autosserviço. Esta primeira parte do 
trabalho, segmenta as respostas dos entrevistados em três momentos: o primeiro traça 
o perfil dos entrevistados dos mercados sem autosserviço, o segundo, traz os dados 
sobre o objeto de pesquisa, onde fica mais evidente a percepção do cliente quanto ao 
serviço de seu hipermercado de escolha, e no terceiro é exposto de maneira estatística 
a análise de coesão entre os dados obtidos dos entrevistados. 
 
4.1.1   Perfil dos entrevistados 
 
O perfil dos entrevistados foi delineado mediante as quatro primeiras questões, 
onde o entrevistado respondia o seu sexo, faixa etária, faixa salarial e se reside até 3 Km 
do hipermercado.  
Totalizaram-se 210 respostas nestes estabelecimentos. Dentre essas respostas, 
os clientes em sua maioria (56,19%) são do sexo feminino, conforme ilustra a tabela 3. 
 
TABELA 3 - SEXO DOS ENTREVISTADOS 
SEXO N° DE RESPOSTAS % 
Masculino 92 43,81% 
Feminino 118 56,19% 





A tabela 4, mostra que do total dos participantes (24,76%), possui idade entre 21 
e 30 anos, seguido por participantes entre 51 e 60 anos de idade, que corresponde a 
22,86%. 
 
TABELA 4 - FAIXA ETÁRIA DOS ENTREVISTADOS 
FAIXA ETÁRIA N° DE RESPOSTAS % 
Até 20 anos 12 5,71% 
Entre 21 e 30 anos 52 24,76% 
Entre 31 e 40 anos 34 16,19% 
Entre 41 e 50 anos 46 21,90% 
Entre 51 e 60 anos 48 22,86% 
Acima de 61 anos 18 8,57% 
Fonte: O autor (2016). 
 
A faixa de salários entre os entrevistados que recebem até um salário mínimo e 
os que recebem aproximadamente seis salários mínimos, é 79,53% da pesquisa. 
Entrevistados que recebem mais de 7 salários mínimos, compõe 20,47% do total dos 
entrevistados. Estes dados encontram -se na tabela 5.  
 
TABELA 5 - FAIXA SALARIAL DOS ENTREVISTADOS 
N° SALÁRIOS MÍNIMOS N° DE RESPOSTAS % 
Até 1 salário mínimo 22 10,48% 
De 1 até 3 salários mínimos 66 31,43% 
De 4 até 6 salários mínimos 79 37,62% 
De 7 até 10 salários mínimos 28 13,33% 
Mais de 10 salários mínimos 15 7,14% 
Fonte: O autor (2016). 
 
 Mais de três quintos dos entrevistados (61,90%) moram a menos de 3 Km de suas 
residências para realizar suas compras nestes hipermercados, de sua preferência, 
conforme ilustra a tabela 6.  
 
TABELA 6 - ENTREVISTADO MORA ATÉ 3 KM DO HIPERMERCADO? 
MORA PRÓXIMO N° DE RESPOSTAS % 
Sim 130 61,90% 
Não 80 38,10% 






4.1.2 Dados sobre o objeto de pesquisa 
 
As seis questões seguintes, expõe as ações dos entrevistados, quanto o possível 
uso da tecnologia de autosserviço, se faz parte de seus desejos de uso e como ele vê a 
utilização deste serviço, influenciando em sua futura satisfação em relação ao 
hipermercado. 
 De acordo com mais de 80% dos entrevistados (85,24%), eles estariam dispostos 
a utilizar a tecnologia de terminais de autosserviço nos hipermercados escolhidos por 
eles, na região de Curitiba, enquanto apenas 14,76% não utilizariam esse serviço. Dados 
informados na tabela 7. 
 
TABELA 7 - SE TIVESSE AUTOSSERVIÇO, O ENTREVISTADO USARIA? 
USARIA SE TIVESSE N° DE RESPOSTAS % 
Sim 179 85,24% 
Não 31 14,76% 
Fonte: O autor (2016). 
 
 As próximas duas questões foram aplicadas mediante a resposta anterior. Caso 
o entrevistado na questão 5 tenha respondido que usaria o terminal de autosserviço, 
então era questionado quanto ao pôr que gostaria de utilizar este serviço. Caso o 
entrevistado não tivesse interesse em utilizar o terminal de autosserviço, de acordo com 
a questão 5, o entrevistado respondia por que não tinha o interesse em realizar suas 
compras neste tipo de terminal. 
 Os resultados oriundos da questão 5.1 onde a resposta da questão 5 era “Sim” 
para utilização do autosserviço, totalizou o maior ganho (44,69%), justificando o uso da 
tecnologia, pois acreditam ser mais rápido que um caixa convencional, para todos os 
efeitos, a tabela 7.1 apresenta os dados.  
 
TABELA 7.1 - POR QUE O ENTREVISTADO USARIA? 
SE SIM N° DE RESPOSTAS % 
Usaria para testar 34 18,99% 
Usaria, pois acho que teria menos fila 65 36,31% 
Usaria, pois eu acredito que seria mais rápido que um 
caixa convencional 80 44,69% 





 A tabela 7.2 apresenta os resultados onde a resposta dos entrevistados na 
questão 5 foi “Não”, sem o desejo de utilização de terminais de autosserviço. O 
resultado que apresentou mais ganhos de resposta (40,00%), é a de que o 
entrevistado prefere o serviço de um atendente de caixa.  
 
TABELA 7.2 - POR QUE O ENTREVISTADO NÃO USARIA? 
SE NÃO N° DE RESPOSTAS % 
Porque acho que o autosserviço não faz diferença 13 37,14% 
Porque prefiro o atendimento convencional 8 22,86% 
Porque prefiro o serviço de um atendente de caixa 14 40,00% 
Fonte: O autor (2016). 
 
Quando questionado sobre a possibilidade do entrevistado se dirigir a outros 
hipermercados que possuem a tecnologia de autosserviço, os entrevistados em sua 
maioria (62,86%), responderam que não estão dispostos a trocar de hipermercado em 
função de utilizar o autosserviço, tabela 8. 
 
TABELA 8 - O ENTREVISTADO IRIA ATÉ OUTRO HIPERMERCADO? 
SE DESLOCARIA N° DE RESPOSTAS % 
Sim 78 37,14% 
Não 132 62,86% 
Fonte: O autor (2016). 
 
 A tabela 9 traz a percepção do entrevistado diante a sua satisfação em relação 
hipermercado, caso houvesse a existência do serviço de autosserviço naquele 
estabelecimento. 63,33% dos entrevistados acreditam que a tecnologia iria impactar no 
em sua satisfação.    
 
TABELA 9 - O ENTREVISTADO ACHA QUE MELHORARIA A SATISFAÇÃO 
MELHORARIA N° DE RESPOSTAS % 
Não melhoraria 31 14,76% 
Melhoraria 133 63,33% 
Melhoraria muito 46 21,90% 
Fonte: O autor (2016). 
 
A resposta a questão 8, expunha uma lista de palavras, com queixas comuns no 
setor supermercadista. Esta lista de palavras continha um campo de múltiplas seleções, 




tivesse mais uma queixa que não estivesse listada, o próprio respondente podia colocar 
o seu item de insatisfação. O item que obteve o índice mais elevado de queixas, foi o de 
Filas (56,89%), seguido por atendimento (16,61%), de acordo com a tabela 10. 
 
TABELA 10 - PRINCIPAIS QUEIXAS DOS ENTREVISTADOS 
PRINCIPAIS QUEIXAS N° DE RESPOSTAS % 
Atendimento 47 16,61% 
Filas 161 56,89% 
Higiene 16 5,65% 
Falta de produtos 41 14,49% 
Preço 6 2,12% 
Falta de caixas 3 1,06% 
Nenhuma 9 3,18% 
Fonte: O autor (2016). 
 
4.1.3 Matriz de correlação e Alfa de Cronbach 
 
 Aplicando o alfa de Cronbach no questionário desenvolvido pelo autor desta 
pesquisa, é necessário apontar as alterações feitas nos dados dos entrevistados, e 
























Valores oficiais do questionário 
Valores modificados 
para alfa de Cronbach 
1 
Masculino 1 
Feminino  2 
2 
Até 20 anos 1 
Entre 21 e 30 anos 2 
Entre 31 e 40 anos 3 
Entre 41 e 50 anos 4 
Entre 51 e 60 anos 5 
Acima de 61 anos 6 
3 
Até 1 salário mínimo 1 
De 1 até 3 salários mínimos 2 
De 4 até 6 salários mínimos 3 
De 7 até 10 salários mínimos 4 








Usaria para testar 1 
Usaria, pois acho que teria menos fila 2 
Usaria, pois eu acredito que seria mais rápido que 
um caixa convencional 
3 
5.1 Não 
Porque acho que o autosserviço não faz diferença 1 
Porque prefiro o atendimento convencional 2 







Não melhoraria 1 
Melhoraria 2 
Melhoraria muito 3 
8 
Filas, Higiene, Falta de produtos 1 
Atendimento, Filas, Higiene 2 
Atendimento, Filas, Higiene, Falta de produtos 3 
Higiene, Falta de produtos 4 
Filas, Falta de Produtos, Falta de caixas 5 
Atendimento, Falta de produtos 6 
Atendimento, Filas, Falta de produtos 7 
Higiene 8 




Filas, Falta de Produtos 13 
Falta de produtos 14 
Atendimento, Filas 15 
Filas 16 




Após as modificações, os valores foram tabulados (conforme imagem 2) para se 
obter os resultados de Alfa de Cronbach. Os dados tabulados para os hipermercados 
sem a tecnologia de autosserviço se encontram na tabela 12, no apêndice “D” deste 
trabalho.  
Abaixo seguem os resultados e cálculo do coeficiente alfa de Cronbach  
 
K 10 
Soma Variância 23,037 
Variância Total 33,762 
  
Sessão 1 1,111 








 Em uma tentativa de se estabelecer relações entre as respostas dos 
entrevistados, foi aplicado o coeficiente de Alfa de Cronbach, onde obtido o valor de 
0,353. De acordo com Hora et al. (2010), coeficientes que possuem valores abaixo de 
0,70, possuem baixo grau de relação entre as respostas. Para validar o panorama geral, 
é aplicada a matriz de correlação. A matriz de correlação de hipermercados sem 
autosserviço se encontra na tabela 13. 
 
TABELA 13 - MATRIZ DE CORRELAÇÃO EM HIPERMERCADOS SEM AUTOSSERVIÇO 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 1 0,144 0,066 0,139 -0,065 0,072 -0,056 0,175 0,009 -0,089 
2   1 0,362 0,022 -0,016 -0,034 -0,002 0,176 -0,003 -0,145 
3     1 0,111 -0,030 0,073 -0,079 0,044 0,074 0,016 
4       1 -0,161 0,112 -0,141 0,075 0,168 -0,108 
5         1 -0,754 0,811 0,125 -0,451 -0,171 
6           1 -0,571 -0,157 0,463 0,109 
7             1 0,110 -0,304 -0,077 
8               1 -0,122 -0,097 
9                 1 0,137 
10                   1 





) × (1 −
23,037
33,762




De acordo com os resultados obtidos com a matriz de correlação, somente um 
campo obteve valores acima de 0,70 (coluna 7, linha 5). A coluna 7se relacionando com 
a linha 5 se referem a clientes que mesmo se o hipermercado tivesse autosserviço, ele 
não utilizaria. 
4.2 ESTABELECIMENTOS COM AUTOSSERVIÇO 
 
Dentre os seis hipermercados, somente o hipermercado Muffato possui a 
tecnologia de autosserviço. Esta parte do trabalho, segmenta as respostas dos 
entrevistados em três momentos: o primeiro traça o perfil dos entrevistados dos 
mercados com autosserviço, o segundo, traz os dados sobre o objeto de pesquisa, onde 
fica mais evidente a percepção do cliente quanto ao serviço de seu hipermercado de 
escolha, e no terceiro é exposto de maneira estatística a análise de coesão entre os 
dados obtidos dos entrevistados. 
 
4.2.1   Perfil dos entrevistados 
 
O perfil dos entrevistados foi delineado mediante as quatro primeiras questões, 
onde o entrevistado respondia o seu sexo, faixa etária, faixa salarial e se reside até 3 Km 
do hipermercado.  
Relativo aos clientes que frequentam a única amostra de hipermercado, 
totalizaram 39 respostas. Dentre essas respostas, os clientes em sua maioria (56,41%) 
são do sexo feminino, conforme ilustra a tabela 14. 
 
TABELA 14 - SEXO DOS ENTREVISTADOS 
SEXO N° DE RESPOSTAS % 
Masculino 17 43,59% 
Feminino 22 56,41% 
Fonte: O autor (2016). 
 
A tabela 15, mostra que um terço da quantidade total dos participantes (33,33%), 
possui idade entre 21 e 30 anos, seguido por participantes entre 51 e 60 anos de idade, 





TABELA 15 - FAIXA ETÁRIA DOS ENTREVISTADOS 
FAIXA ETÁRIA N° DE RESPOSTAS % 
Até 20 anos 0 0,00% 
Entre 21 e 30 anos 13 33,33% 
Entre 31 e 40 anos 10 25,64% 
Entre 41 e 50 anos 2 5,13% 
Entre 51 e 60 anos 12 30,77% 
Acima de 61 anos 2 5,13% 
Fonte: O autor (2016). 
 
É valido destacar a ausência de participantes de até 20 anos, pouca interação dos 
clientes entre 41 e 50 anos e acima de 61 anos. Essa diferença pode ter se dado pelo 
horário da coleta de dados ou pelo dia de semana. 
Dentre o número de entrevistados, a maioria (38,46%) possuem entre 1 até 3 
salários mínimos. Não houveram amostras de até 1 salário mínimo, e acima de 10 
salários mínimos, de acordo com a tabela 16. 
 
TABELA 16 - FAIXA SALARIAL DOS ENTREVISTADOS 
N° SALÁRIOS MÍNIMOS N° DE RESPOSTAS % 
Até 1 salário mínimo 0 0,00% 
De 1 até 3 salários mínimos 15 38,46% 
De 4 até 6 salários mínimos 14 35,90% 
De 7 até 10 salários mínimos 10 25,64% 
Mais de 10 salários mínimos 0 0,00% 
 
Fonte: O autor (2016). 
 
Grande parte (61,54%) dos entrevistados, não mora próximo ao hipermercado 
com autosserviço, se deslocando mais de 3 Km para utilizar o serviço deste 
estabelecimento. Isso pode ocorrer por proximidade ao trabalho, estudos ou lazer, 
conforme ilustra a tabela 17. 
 
TABELA 17 - ENTREVISTADO MORA ATÉ 3 KM DO HIPERMERCADO? 
MORA PRÓXIMO N° DE RESPOSTAS % 
Sim 15 38,46% 
Não 24 61,54% 




4.2.2 Dados sobre o objeto de pesquisa 
 
As seis questões seguintes, expõe as ações dos entrevistados, quanto o possível 
uso da tecnologia de autosserviço, se faz parte de seus desejos de uso e como ele vê a 
utilização deste serviço, influenciando em sua futura satisfação em relação ao 
hipermercado. 
Como verificado em outras sessões deste trabalho, a literatura aponta como um 
dos maiores índices de insatisfação de clientes de hipermercados, a presença das filas. 
De acordo com a grande maioria (94,87%) dos entrevistados no estabelecimento que 
possui a tecnologia de autosserviço, este serviço é um redutor de filas, de acordo com a 
tabela 18. 
 
TABELA 18 - AUTOSSERVIÇO REDUZ AS FILAS? 
REDUZ DE FILAS N° DE RESPOSTAS % 
Sim 37 94,87% 
Não 2 5,13% 
Fonte: O autor (2016). 
 
Quanto a satisfação em relação ao uso de terminais de autosserviço, mais da 
metade do número de respostas (53,85%), em um campo seletor de grau de satisfação, 
que vai do número um (insatisfeito) até quatro (muito satisfeito). A pontuação mais alta 
alcançada foi de três pontos, conforme ilustra a tabela 19. 
 
TABELA 19 - SATISFAÇÃO COM AUTOSSERVIÇO 
SATISFAÇÃO N° DE RESPOSTAS % 
1 0 0,00% 
2 4 10,26% 
3 21 53,85% 
4 14 35,90% 
Fonte: O autor (2016). 
 
A tabela 20 retrata os motivos pelos quais os entrevistados preferem utilizar o 
terminal de autosserviço. Em primeiro lugar, com 64,10% das respostas, aparece o 






TABELA 20 - PRINCIPAIS MOTIVOS DOS ENTREVISTADOS 
PRINCIPAL MOTIVO N° DE RESPOSTAS % 
Rapidez e autonomia 10 25,64% 
Não precisar enfrentar fila 25 64,10% 
Facilidade na utilização 2 5,13% 
Ter poucos itens para comprar 2 5,13% 
Fonte: O autor (2016). 
 
Contudo, mais da metade dos entrevistados (51,28%), dizem que o sistema de 
autosserviço ainda pode ser melhorado/aprimorado, estes dados encontram-se na tabela 
21.  
TABELA 21 - O AUTOSSERVIÇO PODE MELHORAR? 
MELHORA DE AUTOSSERVIÇO N° DE RESPOSTAS % 
Sim 20 51,28% 
Não 19 48,72% 
Fonte: O autor (2016). 
 
A tabela 21.1 encontram-se somente as respostas dos entrevistados que 
responderam “Sim” na pergunta 21 do questionário, que avaliava a percepção do cliente 
usuário do autosserviço. A questão 21.1 é uma questão aberta, ou seja, permite ao 
participante retratar com suas palavras o que ele julga ser necessário para a melhoria do 
autosserviço. Foram obtidas vinte respostas nesta questão. Para a que fosse possível a 
representação das respostas, houve uma padronização quando os elementos presentes 
nas respostados eram relacionadas ao mesmo assunto. Com esse ajuste, foi possível 
ver que as duas primeiras colocações no ranking de respostas atingiram o mesmo 
percentual da pesquisa, cada uma alcançando 30,00%. As respostas que obtiveram mais 
comentários relacionados, foram “Instruções mais claras para frutas e verduras” e 
“Melhorar a leitura do código de barras”, onde os entrevistados acharam que estes eram 
os pontos que mais mereciam destaque para a melhora do sistema de terminais de 
autosserviço. A retratação das respostas se encontra na tabela 21.1.   
 
TABELA 21.1 - INDICAÇÃO DO ENTREVISTADO PARA MELHORA NO SISTEMA 
SE SIM N° DE RESPOSTAS % 
Instruções mais claras para frutas e verduras 6 30,00% 
Melhorar a leitura do código de barras 6 30,00% 
Colocar máquinas mais rápidas para o atendimento 4 20,00% 





Assim como a resposta da questão 8 do primeiro questionário, a tabela 22 
apresenta as principais queixas dos entrevistados, quanto a ao setor supermercadista, 
onde a Fila ocupa a primeira posição, com 51,43% das respostas.  
 
TABELA 22 - PRINCIPAIS QUEIXAS DOS ENTREVISTADOS 
PRINCIPAIS QUEIXAS N° DE RESPOSTAS % 
Atendimento 11 15,71% 
Filas 36 51,43% 
Falta de produtos 15 21,43% 
Higiene 8 11,43% 
Fonte: O autor (2016). 
 
4.2.3 Matriz de correlação e Alfa de Cronbach 
 
 Aplicando o alfa de Cronbach no questionário desenvolvido pelo autor desta 
pesquisa, é necessário apontar as alterações feitas nos dados dos entrevistados, e 




















Valores oficiais do questionário 
Valores modificados 
para alfa de Cronbach 
1 
Masculino 1 
Feminino  2 
2 
Até 20 anos 1 
Entre 21 e 30 anos 2 
Entre 31 e 40 anos 3 
Entre 41 e 50 anos 4 
Entre 51 e 60 anos 5 
Acima de 61 anos 6 
3 
Até 1 salário mínimo 1 
De 1 até 3 salários mínimos 2 
De 4 até 6 salários mínimos 3 
De 7 até 10 salários mínimos 4 













Rapidez e autonomia 1 
Não precisar enfrentar fila 2 
Ter poucos itens para comprar 3 





Instruções mais claras para frutas e verduras 1 
Melhorar a leitura do código de barras 2 
Instruções mais claras na utilização 3 




Filas, Higiene 1 
Falta de produtos 2 
Filas, Higiene, Falta de produtos 3 
Atendimento, Filas, Higiene, Falta de produtos 4 
Atendimento, Filas 5 
Filas, Falta de produtos 6 
Filas 7 




Após as modificações, os valores foram tabulados (conforme imagem 2) para se 
obter os resultados de Alfa de Cronbach. Os dados tabulados para os hipermercados 
sem a tecnologia de autosserviço se encontram na tabela 24. 
TABELA 24-RESULTADOS DE ALFA DE CRONBACH PARA HIPERMERCADOS COM AUTOSSERVIÇO 
Q1 Q2 Q3 Q4 Q5 Q6 Q7 Q8 Q8.1 SIM Q9 Soma 
2 2 1 2 1 3 3 1 2 1 18 
1 2 1 2 1 3 3 1 4 4 22 
2 2 1 1 1 3 2 1 2 7 22 
2 4 2 2 1 3 2 2 0 4 22 
2 5 3 2 1 4 2 2 0 6 27 
1 5 2 1 1 3 2 2 0 7 24 
2 4 2 2 1 3 2 1 4 4 25 
2 5 3 2 1 4 2 2 0 6 27 
1 5 2 1 1 3 2 2 0 7 24 
1 2 1 2 1 3 2 1 3 3 19 
1 5 2 2 1 3 3 1 1 6 25 
2 5 1 2 1 4 3 2 0 2 22 
1 6 3 1 1 3 2 1 3 7 28 
2 2 1 1 1 3 3 1 2 7 23 
2 3 2 2 1 3 2 2 0 5 22 
2 3 3 1 1 4 2 2 0 7 25 
2 5 2 2 1 3 2 2 0 7 26 
2 3 2 2 1 4 2 2 0 5 23 
2 3 3 2 2 2 4 1 1 7 27 
1 2 1 2 1 2 2 1 4 7 23 
1 2 1 1 1 3 3 1 2 6 21 
2 3 2 2 1 4 2 1 4 7 28 
1 2 1 1 1 4 1 2 0 5 18 
1 5 3 1 1 4 2 2 0 4 23 
1 2 1 2 1 3 2 1 3 3 19 
1 5 2 2 1 3 3 1 1 6 25 
2 5 1 2 1 4 3 2 0 2 22 
1 6 3 1 1 3 2 1 3 7 28 
2 2 1 1 1 3 3 1 2 7 23 
2 3 2 2 1 3 2 2 0 5 22 
2 3 3 1 1 4 2 2 0 7 25 
2 5 2 2 1 3 2 2 0 7 26 
2 3 2 2 1 4 2 2 0 5 23 
2 3 3 2 2 2 4 1 1 7 27 
1 2 1 2 1 2 2 1 4 7 23 
1 2 1 1 1 3 3 1 2 6 21 
2 3 2 2 1 4 2 1 4 7 28 
1 2 1 1 1 4 1 2 0 5 18 
1 5 3 1 1 4 2 2 0 4 23 
0,252 1,888 0,641 0,243 0,050 0,406 0,429 0,256 2,386 2,887  
           
Fonte: O autor (2016). 
 





Soma Variância 9,439 
Variância Total 8,309 
  
Sessão 1 1,111 
Sessão 2 0,316 
  





 Em uma tentativa de se estabelecer relações entre as respostas dos 
entrevistados, foi aplicado o coeficiente de Alfa de Cronbach, onde obtido o valor 
negativo de -0,151. De acordo com HORA (2010), coeficientes que possuem valores 
abaixo de 0,70, possuem baixo grau de relação entre as respostas. Para validar o 
panorama geral, é aplicada a matriz de correlação. A matriz de correlação de 
hipermercados sem autosserviço se encontra na tabela 25. 
 
 TABELA 25 - MATRIZ DE CORRELAÇÃO EM HIPERMERCADOS SEM AUTOSSERVIÇO 
  1 2 3 4 5 6 7 8 9 10 
1 1 -0,027 0,185 0,368 0,204 0,194 0,178 0,236 -0,249 0,005 
2   1 0,608 0,012 -0,084 0,214 -0,054 0,369 -0,364 0,054 
3     1 -0,062 0,332 0,169 -0,023 0,288 -0,326 0,342 
4       1 0,184 -0,180 0,213 -0,073 0,138 -0,312 
5         1 -0,464 0,608 -0,227 -0,051 0,203 
6           1 -0,446 0,581 -0,410 -0,277 
7             1 -0,464 0,104 -0,035 
8               1 -0,852 -0,160 
9                 1 0,100 
10                   1 
Fonte: O autor (2016). 
 
De acordo com os resultados obtidos com a matriz de correlação, valores que 
mais se aproximaram de 0,70 foram coluna 3, linha 2 e coluna 7, linha 5. A coluna 7 se 
relacionando com a linha 5 se referem a clientes que afirmam que as filas se reduziram 




) × (1 −
9,439
8,309




estes terminais, a coluna 3 com linha dois afirma que há uma relação fraca, mas existente 
entre a idade dos entrevistados em comparação a sua faixa salarial.  
 
4.3 Representação visual de resultados pertinentes 
 
Para representação visual e melhor entendimento da relevância das respostas 
dos entrevistados, foi utilizado o software online Word Clouds (www.wordclouds.com) 
para representação de visual de frequência de palavras. Foram selecionadas as 
respostas das principais deixas dos clientes onde o hipermercado não tem autosserviço, 
a escala de satisfação dos clientes que são clientes do hipermercado que detém a 
tecnologia de autosserviço, e a resposta dos clientes que utilizam autosserviço, 
colocando a sua percepção sobre a redução das filas dentro do hipermercado, no 
momento do checkout. Porém, as respostas provenientes da escala de satisfação com 
o autosserviço só contêm caracteres numéricos, dificultando a visualização do resultado. 
Para solução deste item, os valores de satisfação que tinham o valor “2” foram 
substituídos para “Melhorou pouco”, os que tinham valor “3” foram substituídos para 
“Melhorou” e os que continham valor “4” foram substituídos para “Melhorou bastante”. 
Não foi necessário ajustar o valor “1” pois não foi obtida nenhuma frequência.  
A figura 3 representa as principais queixas dos hipermercados sem autosserviço. 
 
FIGURA 3 – PRINCIPAIS QUEIXAS DE HIPERMERCADOS SEM AUTOSSERVIÇO. 
 
Fonte: O autor (2016). 
É necessário destacar que a imagem retrata a proporção do número de vezes que 




161 vezes, o que é perceptível, uma vez que ela é a palavra que mais se destaca na 
imagem. Em contrapartida, a tímida ocorrência da frase “Falta de caixas”, obteve apenas 
3 registos, o que torna ela quase imperceptível, entre as letras “L” e “A” da palavra fila. 
A figura 4 mostra a representação gráfica dos usuários de hipermercados com 
autosserviço. 
 
FIGURA 4 – SATISFAÇÃO DOS ENTREVISTADOS QUE UTILIZAM AUTOSSERVIÇO. 
 
Fonte: O autor (2016). 
 
A frequência com que a frase “Melhorou pouco”, foi inferior as demais, 
representando apenas 10,26% das respostas totais dos entrevistados (vide tabela 19). 
A aparição da palavra “Melhorou” representa a maior frequência das respostas, o que 
mostra a satisfação dos clientes teve um impacto positivo com a utilização do 
autosserviço.  Na figura 5 é mostrado o comparativo entre os entrevistados que acham 
que houve redução da fila com a utilização do autosserviço e dos entrevistados que não 















FIGURA 5 – HOUVE REDUÇÃO DE FILA NO HIPERMERCADO COM AUTOSSERVIÇO? 
 
Fonte: O autor (2016). 
 
A figura 5 representa que 94,87% dos entrevistados afirmam que houve a queda 
de filas em hipermercados detentores de terminais de autosserviço. Com base nos dados 
espostos nas imagens 3, 4 e 5, é possivel aferir que a presença  da tecnologia de 
autosserviço em hipermercados impacta de maneira positiva a satisfação de seus 
clientes e reduz as filas de hipermercados, o que é o maior índice de reclamações de 





















5 CONSIDERAÇÕES FINAIS 
 
Para responder ao problema de pesquisa proposto neste estudo, foram aplicados 
dois questionários, obtendo 249 clientes de seis redes de hipermercados da cidade de 
Curitiba – Paraná. No primeiro questionário, foi possível que identificar que a maioria dos 
clientes encontram – se na faixa etária de 21 até 30 anos, são do sexo feminino, recebem 
de 4 até 7 salários mínimos, moram próximo ao hipermercado, estariam dispostos a 
utilizar os terminais de autosserviço se o seu hipermercado de compras habituais tivesse 
essa tecnologia, pois acreditam que o autosserviço seria mais rápido que um caixa 
convencional, mas não estariam dispostos a frequentar ou se locomover até outros 
hipermercados somente pela disponibilidade de terminais de autosserviço. A principal 
queixa dos clientes é a presença de filas no hipermercado. Contudo, foi verificado que 
de acordo com os métodos estatísticos utilizados para se identificar a relação entre as 
respostas dos entrevistados, utilizando o alfa de Cronbach e matriz de correlação, foi 
possível perceber que não houve um resultado significativo para esta pesquisa, pois o 
nível de correlação entre as análises obteve um valor muito baixo.   
Em relação ao segundo questionário, foi possível que identificar que a maioria dos 
clientes encontram – se na faixa etária de 21 até 30 anos, são do sexo feminino, recebem 
de 1 até 3 salários mínimos, não moram próximos ao hipermercado que contém a 
tecnologia de autosserviço, afirmaram que a o uso do autosserviço reduziu as filas no 
hipermercado onde realizam suas compras e que em uma escala de um, onde eles se 
sentem insatisfeitos até quatro, onde estariam muito satisfeitos, elencaram a nota três 
para expressar a sua satisfação com o hipermercado de sua preferência. O principal 
motivo do uso autosserviço para os clientes, é de não precisar enfrentar filas. Os clientes 
ainda apontaram que o sistema pode melhorar, destacando em sua maioria que existem 
ajustes a ser feitos na leitura dos códigos de barra do terminal de autosserviço e que as 
instruções para a pesagem de frutas e verduras ainda não é muito clara para os clientes 
deste hipermercado. Ainda foi destacado pelos clientes que a sua principal queixa quanto 
ao setor supermercadista, continua sendo as filas. A utilização dos métodos estatísticos 
neste segundo momento também não trouxe um cenário diferente de quando aplicado 
no primeiro questionário, o ganho de relevância entre as questões não atingiu valores 
significativos. 
Porém, com base nos resultados individuais, é possível aferir que a tecnologia 




frequentam hipermercados com disponibilidade de terminais de autosserviço, em relação 
ao aos que utilizam caixas convencionais. 
O presente trabalho tinha como objetivo a resolução da seguinte questão: “Como 
a atual tecnologia de autosserviço presente no setor supermercadista, pode 
influenciar na satisfação de seus clientes? ”. Ao longo da pesquisa, no capítulo 2, foi 
explicado que a fidelização de cientes está associada ao nível de satisfação destes 
clientes, em relação ao local de compra de seus itens. A satisfação dos clientes é um 
fator que garante a vantagem competitiva entre um estabelecimento e outro do mesmo 
segmento de mercado.  
Os objetivos específicos para este trabalho foram:  
- identificar fatores que influenciam a satisfação no processo de compra dos 
consumidores do setor supermercadista. De acordo com os entrevistados nos 
dois questionários, o grande vilão do setor supermercadista, tendo um índice de 
resposta superior a 50% é a Fila. No questionário aplicado somente aos clientes 
frequentadores de hipermercados com autosserviço, foi questionado quanto a 
redução das filas, mediante ao uso do autosserviço, e os entrevistaram afirmaram 
que a tecnologia atual de autosserviço não passa desapercebida por eles, já que 
mais de 90% deles responderam que a as filas foram reduzidas no momento do 
pagamento de seus produtos.       
- comparar a utilização de autosserviço com a atual utilização de fila do caixa 
encontrada em estabelecimentos do setor supermercadista de Curitiba/PR. 
Ao longo desta pesquisa foram destacados as vantagens e desvantagem em 
relação ao uso de autosserviço em relação ao método tradicional ofertado pelos 
hipermercados sem a tecnologia de autosserviço. Foi destacada também, a 
satisfação e praticidade de uso do autosserviço perante ao sistema atual de 
hipermercados sem a tecnologia de autosserviço. Diante de fatores financeiros 
para os gestores destes hipermercados, também é mais vantajoso se ter a 
tecnologia de autosserviço presente em seus estabelecimentos.  
 
De acordo com as respostas obtidas neste trabalho, é possível indicar aos 
hipermercados da região de Curitiba, a adoção da tecnologia de autosserviço, pela 
satisfação demostrada pelos clientes, redução de filas. Limitações e aperfeiçoamentos 





6 TRABALHOS FUTUROS 
 
Como possíveis trabalhos futuros, pode - se apontar: 
 
- Questões que podem contribuir para a formulação de questionário um novo 
questionário que contemple mais especificidades. 
o Frequência de uso do hipermercado. 
o Escolaridade do entrevistado (pode influenciar na utilização do terminal de 
autosserviço). 
o Quais os motivos de se utilizar um determinado hipermercado, e não a 
concorrência. 
o Segmentar o tipo de Fila (Pagamento no check-out, padaria, 
estacionamento, açougue...). 
 
- Utilização de outras análises estatísticas, que possam dar um melhor 
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Q1 Q2  Q3 Q4 Q5 Q5.1 SIM Q5.1 NÃO Q6 Q7 Q8 Soma 
2 3  2 1 1 3 3 2 3 16 36 
2 3  2 1 1 2 0 2 2 16 31 
2 6  2 1 1 3 2 2 2 16 37 
1 4  3 1 2 0 1 2 1 16 31 
2 3  3 1 1 2 0 1 2 16 31 
1 2  2 1 2 0 3 1 1 16 29 
1 2  2 2 2 0 3 2 2 16 32 
1 4  2 1 1 1 0 1 1 16 28 
1 6  2 1 1 2 0 2 1 10 26 
2 2  2 2 1 3 0 2 2 16 32 
2 2  3 1 2 0 1 2 2 15 30 
2 4  3 1 1 2 0 1 2 14 30 
1 4  2 2 1 1 0 1 2 11 25 
1 5  2 1 1 2 0 2 3 16 33 
2 3  3 2 1 1 0 2 2 16 32 
2 2  3 1 1 1 0 2 2 16 30 
2 3  3 2 1 2 0 2 2 12 29 
2 5  3 1 2 0 1 2 1 5 22 
1 4  3 1 2 0 2 1 2 14 30 
1 4  4 1 1 2 0 2 2 16 33 
2 5  2 2 1 2 0 1 2 15 32 
1 2  4 1 1 3 0 1 2 16 31 
1 2  3 1 1 3 0 1 2 16 30 
2 6  3 1 1 3 0 2 3 12 33 
1 1  1 1 1 2 0 2 2 11 22 
1 4  1 1 1 2 0 1 2 16 29 
1 6  3 2 1 1 0 2 2 10 28 
1 3  4 2 1 2 0 1 2 11 27 
1 2  2 1 1 2 0 1 3 15 28 
1 2  2 1 2 0 1 2 2 16 29 
2 5  3 1 1 3 0 1 2 16 34 
2 2  3 1 1 3 0 2 2 16 32 
1 5  3 1 1 2 0 1 3 16 33 
1 4  2 1 1 3 0 1 2 16 31 
2 2  1 2 1 1 0 2 2 15 28 
2 5  5 1 1 1 0 2 1 14 32 
1 2  2 1 1 2 0 1 2 16 28 
1 1  1 2 1 3 0 1 2 15 27 




Q1 Q2  Q3 Q4 Q5 Q5.1 SIM Q5.1 NÃO Q6 Q7 Q8 Soma 
2 5  1 1 1 2 0 2 2 16 32 
2 2  1 2 1 1 0 2 2 16 29 
2 4  5 1 1 2 0 1 2 12 30 
2 5  3 1 1 1 0 1 3 16 33 
2 5  5 1 1 3 0 2 2 9 30 
1 2  2 1 1 1 0 2 2 16 28 
1 3  3 1 2 0 3 1 2 16 32 
1 4  5 1 1 3 0 1 3 16 35 
2 3  3 2 1 3 0 1 2 13 30 
2 5  3 1 1 3 0 1 3 16 35 
2 1  1 1 1 3 0 2 2 15 28 
1 2  1 1 1 2 0 1 2 16 27 
2 6  2 1 1 1 0 2 2 12 29 
2 5  1 1 1 3 0 2 2 15 32 
2 2  1 1 1 1 0 2 2 16 28 
1 2  2 1 1 3 0 2 2 16 30 
2 4  3 1 1 2 0 1 2 14 30 
1 4  2 2 1 1 0 1 2 11 25 
1 5  2 1 1 2 0 2 3 16 33 
2 3  3 2 1 1 0 2 2 16 32 
2 2  3 1 1 1 0 2 2 16 30 
2 3  3 2 1 2 0 2 2 12 29 
2 2  3 2 1 2 0 1 2 16 31 
2 5  4 1 1 3 0 2 2 14 34 
2 5  4 1 1 3 0 2 2 15 35 
2 5  5 2 1 3 0 2 2 7 29 
1 2  2 1 1 3 0 1 2 2 15 
1 3  2 1 2 0 3 2 2 14 30 
2 5  2 1 2 0 1 2 1 6 22 
2 5  2 1 2 0 1 2 1 6 22 
1 2  2 1 1 2 0 1 2 13 25 
2 5  5 2 1 1 0 2 2 16 36 
2 5  5 2 1 1 0 2 2 16 36 
2 4  4 2 1 3 0 2 2 16 36 
2 5  4 2 1 3 0 2 2 16 37 
1 1  1 1 1 3 0 2 2 9 21 
2 1  2 1 1 3 0 1 2 13 26 
2 4  5 1 1 2 0 2 2 16 35 
2 5  5 1 1 2 0 2 2 16 36 
2 2  2 2 1 2 0 2 3 16 32 
2 3  2 2 1 2 0 1 3 6 22 
2 2  3 2 1 2 0 2 2 15 31 
2 6  4 2 1 3 0 2 1 8 29 
2 6  4 2 1 3 0 2 1 8 29 




Q1 Q2  Q3 Q4 Q5 Q5.1 SIM Q5.1 NÃO Q6 Q7 Q8 Soma 
1 2  3 1 1 3 0 2 2 16 31 
1 2  2 2 1 3 0 1 2 16 30 
2 2  2 2 1 3 0 1 2 16 31 
2 2  2 2 1 2 0 2 2 7 22 
2 3  3 2 1 3 0 1 3 7 25 
1 4  2 1 1 1 0 2 2 16 30 
1 4  3 1 2 0 1 2 1 16 31 
1 5  5 2 1 3 0 1 3 13 34 
2 4  2 1 1 2 0 1 2 16 31 
1 4  4 2 1 1 0 2 3 13 31 
2 3  3 1 1 3 0 1 2 15 31 
2 2  2 1 1 2 0 2 1 10 23 
2 3  3 1 2 0 2 2 1 13 29 
2 3  2 1 1 1 0 1 2 14 27 
1 5  2 2 1 1 0 2 2 15 31 
1 4  4 1 1 2 0 2 2 15 32 
2 4  3 1 1 3 0 1 2 16 33 
2 5  3 1 2 0 3 2 1 13 32 
2 5  3 1 2 0 3 2 1 13 32 
1 3  2 1 1 3 0 2 2 16 31 
1 2  3 1 2 0 3 2 2 3 19 
2 5  1 2 2 0 3 2 1 14 32 
2 2  2 2 1 3 0 1 3 2 18 
2 3  5 1 1 1 0 2 1 14 30 
2 6  5 1 1 2 0 2 2 16 37 
1 3  4 2 1 2 0 2 2 15 32 
2 1  5 2 1 3 0 1 3 15 33 
2 4  2 2 1 3 0 2 2 16 34 
2 2  2 1 1 3 0 1 2 12 26 
2 5  2 1 1 3 0 1 2 16 33 
2 5  2 1 1 2 0 2 2 12 29 
1 1  2 1 1 3 0 2 2 15 28 
1 2  2 1 1 3 0 1 2 15 28 
1 4  3 2 1 3 0 2 2 16 34 
1 4  3 2 1 3 0 2 2 16 34 
2 2  1 1 1 3 0 2 2 12 26 
2 1  2 2 1 3 0 1 3 15 30 
1 2  1 1 1 1 0 2 1 7 17 
1 2  4 1 1 3 0 1 2 16 31 
1 2  3 1 1 3 0 1 2 16 30 
2 6  3 1 1 3 0 2 3 12 33 
1 1  1 1 1 2 0 2 2 11 22 
1 4  1 1 1 2 0 1 2 16 29 
1 6  3 2 1 1 0 2 2 10 28 




Q1 Q2  Q3 Q4 Q5 Q5.1 SIM Q5.1 NÃO Q6 Q7 Q8 Soma 
1 2  2 1 1 2 0 1 3 15 28 
1 2  2 2 1 3 0 2 2 8 23 
1 4  3 1 1 3 0 2 2 16 33 
2 4  1 1 1 2 0 1 2 11 25 
1 5  5 1 2 0 3 2 1 14 34 
2 4  3 1 1 2 0 2 2 16 33 
1 1  1 1 1 1 0 1 1 16 24 
1 4  4 2 1 3 0 2 3 16 36 
1 2  2 1 1 2 0 1 3 16 29 
2 6  3 2 2 0 2 2 1 1 21 
2 1  1 1 1 3 0 1 3 15 28 
2 4  3 2 1 2 0 2 3 16 35 
1 3  4 2 1 3 0 2 3 16 35 
2 5  4 2 1 3 0 1 3 16 37 
1 6  4 2 1 2 0 1 2 16 35 
2 2  3 2 2 0 1 2 1 16 31 
1 4  3 2 1 3 0 2 3 16 35 
1 4  4 1 1 1 0 1 2 13 28 
2 5  4 1 1 1 0 1 3 16 34 
2 3  1 2 1 2 0 2 3 16 32 
2 3  1 2 1 2 0 2 3 16 32 
1 5  4 2 1 3 0 1 2 16 35 
1 6  3 1 1 3 0 1 3 16 35 
1 4  3 1 1 3 0 2 3 16 34 
1 5  3 1 1 3 0 2 2 16 34 
1 4  3 2 1 2 0 2 3 4 22 
2 5  3 1 1 1 0 2 2 16 33 
1 1  1 1 2 0 2 1 1 16 26 
1 4  4 1 1 2 0 2 3 13 31 
2 4  3 2 1 3 0 1 2 16 34 
2 4  3 2 2 0 3 2 2 6 26 
2 2  3 2 1 3 0 2 2 16 33 
2 5  4 2 1 3 0 2 3 13 35 
2 5  2 2 1 2 0 2 3 3 22 
2 3  3 2 1 3 0 1 2 9 26 
1 3  3 1 1 3 0 1 3 4 20 
2 3  2 1 1 3 0 1 2 16 31 
1 6  2 1 1 2 0 2 1 10 26 
2 2  2 2 1 3 0 2 2 16 32 
2 2  3 1 2 0 1 2 2 15 30 
2 4  3 1 1 2 0 1 2 14 30 
1 4  2 2 1 1 0 1 2 11 25 
1 5  2 1 1 2 0 2 3 16 33 
2 3  3 2 1 1 0 2 2 16 32 




Q1 Q2  Q3 Q4 Q5 Q5.1 SIM Q5.1 NÃO Q6 Q7 Q8 Soma 
2 3  3 2 1 2 0 2 2 12 29 
2 5  3 1 2 0 1 2 1 5 22 
1 4  3 1 2 0 2 1 2 14 30 
1 4  4 1 1 2 0 2 2 16 33 
2 5  2 2 1 2 0 1 2 15 32 
1 2  4 1 1 3 0 1 2 16 31 
1 2  3 1 1 3 0 1 2 16 30 
2 6  3 1 1 3 0 2 3 12 33 
2 5  3 1 1 3 0 2 3 16 36 
2 3  4 2 1 3 0 1 2 16 34 
2 4  3 2 1 3 0 2 2 16 35 
2 5  4 2 1 3 0 2 2 8 29 
2 5  3 2 1 2 0 2 2 9 28 
2 5  3 2 1 1 0 2 3 16 35 
2 5  3 1 1 3 0 2 3 13 33 
2 5  3 2 1 2 0 2 3 15 35 
2 5  3 1 1 2 0 2 2 9 27 
2 3  3 1 1 2 0 2 2 16 32 
1 4  3 2 1 3 0 2 2 16 34 
1 3  2 2 1 2 0 2 3 16 32 
1 6  5 2 1 2 0 1 3 16 37 
2 3  2 1 1 3 3 2 3 16 36 
2 3  2 1 1 2 0 2 2 16 31 
2 6  2 1 1 3 2 2 2 16 37 
1 4  3 1 2 0 1 2 1 16 31 
2 3  3 1 1 2 0 1 2 16 31 
1 2  2 1 2 0 3 1 1 16 29 
1 2  2 2 2 0 3 2 2 16 32 
1 4  2 1 1 1 0 1 1 16 28 
1 6  2 1 1 2 0 2 1 10 26 
2 2  2 2 1 3 0 2 2 16 32 
2 2  3 1 2 0 1 2 2 15 30 
2 5  3 1 2 0 1 2 1 5 22 
1 4  3 1 2 0 2 1 2 14 30 
1 4  4 1 1 2 0 2 2 16 33 
2 5  2 2 1 2 0 1 2 15 32 
0,30 2,31  1,24 0,27 0,15 1,19 0,69 0,29 0,45 16,14  
 
 
 
